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Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřena na analýzu stávajícího komunikačního mixu vybraného 
podniku a na návrhy jeho zlepšení. Teoretická část práce vymezuje základní poznatky  
a východiska, které poslouží pro zpracování části analytické. V jejím rámci je 
představen vybraný podnik, jeho aktuální komunikační mix a také jsou provedeny 
vybrané analýzy prostředí podniku. Poslední část práce je soustředěna na vlastní návrhy, 
jejichž cílem je zkvalitnění komunikačního mixu. 
Klíčová slova 
Marketing, služba, marketingový mix služeb, komunikační mix, zákazník 
 
 
 
 
 
Abstract 
Master’s thesis deals with analysis of the current communication mix of the selected 
company and with proposals of its improving. Theoretical part brings on fundamental 
for the analytical part in which the selected company is introduced. In this part there are 
also made analyses of marketing surrounding and current communication mix is 
introduced. The last part of the thesis focuses on proposals with the aim to improve the 
existing communication mix.  
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ÚVOD 
 
Skutečnost, že vyrobit jakýkoliv produkt není problém, ale prodat jej je to pravé umění, 
je věcí, kterou věděl již téměř před sto lety i Tomáš Baťa. V dnešní době tento fakt stále 
nabývá na intenzitě, neboť vývoj technologií pokročil do takové míry, že je opravdu 
možné vyrobit téměř cokoliv. Produkty jsou volně dostupné a spotřebitelé mají možnost 
volby ze široké škály konkurenčních výrobků či služeb. Kvalita, dostupnost, zákaznické 
pohodlí, přijatelná cena za produkt pro obě zúčastněné strany směny, to vše jsou 
nezbytné aspekty, které značně determinují podnikatelský úspěch. Nicméně, bez vhodně 
zvolené propagace jsou i tyto, byť důležité faktory, nedostačující pro plnění 
podnikatelských i životních snů jejich majitelů, které stojí za existencí většiny podniků. 
A právě otázkou, které komunikační nástroje zvolit k oslovení stávajících  
i potenciálních zákazníků v oblasti poskytování sálových lekcí, se zabývá tato 
diplomová práce s názvem Návrh komunikačního mixu vybrané společnosti. 
Analyzovaným podnikatelským subjektem je malé brněnské studio sídlící v okrajové 
části-Líšni.  
V teoretické části jsou díky studiu odborné literatury vymezena teoretická východiska, 
která poslouží jako základ pro zpracování následující, analytické části. Jejím obsahem 
jsou zejména seznámení s vybraným subjektem a provedení vybraných analýz, 
jmenovitě analýzy SLEPT, Porterova modelu pěti sil, analýzy marketingového mixu  
a analýzy SWOT. V rámci této části je také provedeno dotazníkového šetření.  
Poslední, návrhová část práce je soustředěna na vlastní návrhy, s cílem zkvalitnit 
aktuální komunikační mix studia a zároveň jej příliš finančně nezatížit.  
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍLŮ 
A  METOD 
Možností, jak komunikovat se svými zákazníky, ať už potenciálními či stávajícími, je 
v dnešní době nepřeberné množství. Důležité je tedy zvolit optimální skladbu 
komunikace vztahující se jednak k předmětu podnikatelské činnosti, ke konkrétním 
nabízeným produktům a samozřejmě také k cílovým skupinám zákazníků.  
Vybraným subjektem, kterým se diplomová práce zabývá, je malé studio podnikající 
v oblasti zdravého životního stylu, které se nachází v okrajové části Brna a které je po 
více než roce a půl svého fungování i pro blízko bydlící obyvatele neznámé  
a nedosahuje takové návštěvnosti, jakou by si majitelka představovala. Možné příčiny 
tohoto stavu budou předmětem zkoumání diplomové práce. 
Hlavním cílem práce je navrhnout komunikační mix, který by vedl ke zvýšení 
povědomí o studiu, který by zároveň pomohl rozšířit klientelu studia a finančně podnik 
co nejméně zatížil. 
Dílčím cílem je provést vybrané analýzy prostředí podniku, které poskytnou informace 
o faktorech ovlivňujících jeho každodenní fungování. Mezi tyto analýzy byly zařazeny 
v rámci makro prostředí SLEPT analýza, mikro prostředí pak bude analyzováno pomocí 
Porterova modelu pěti sil. Důležitou částí bude také analýza marketingového mixu. 
Získané poznatky budou shrnuty v analýze SWOT. Dalším dílčím cílem je provedení 
dotazníkového šetření, které má za cíl odhalit, jak moc je studio po více než roce svého 
fungování obyvatelům MČ Brno Líšeň známé a také, aby z něj plynoucí výsledky 
pomohly poodhalit, jaké složení komunikačního mixu bude nejvhodnější. 
Použitou metodou pro zpracování této práce bude metoda kvantitativní, jmenovitě 
metoda dotazování a především technika dotazníkového šetření. Právě data získaná za 
pomoci dotazníkového šetření budou důležitými vodítky při formulaci návrhů ke 
zkvalitnění komunikačního mixu.   
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2 TEORETICKÁ ČÁST 
    Definice marketingu 2.1
Marketing je jednou ze stěžejních činností, které se v podniku odehrávají. Veškerá 
opatření, která budou podniknuta v oblasti financí, účetnictví, výzkumu a vývoje budou 
bezcenná, pokud nebude po firemních výrobcích či službách existovat poptávka. 
Marketing je tedy činností, která je v rámci podniku nikdy nekončící. Klíčem 
k úspěchu, a zároveň podstatou marketingu, je tedy následování přání a potřeb 
zákazníků spolu s analýzou konkurence (Kotler, 2007). 
Autoři nejsou při definování pojmu marketing jednotní. Jedním z možných vysvětlení 
pojmu marketing je například: „Marketing lze pojímat jako soubor aktivit, jejichž cílem 
je předvídat, zjišťovat, stimulovat a uspokojit potřeby zákazníka“ (Boučková, 2003,  
s. 3). Kotler definuje marketing jako: Společenský proces, v němž jedinci a skupiny 
získávají to, co potřebují a chtějí, a během něhož vytváříme, nabízíme a svobodně 
směňujeme s jinými výrobky a službami, které mají hodnotu“ (Kotler, 2007, s. 44). Dle 
britského autorizovaného institutu je definicí marketingu: „Je manažerským procesem, 
který umožňuje zjišťování, předvídání a uspokojování požadavků spotřebitelů 
rentabilním způsobem“ (Foret, Procházka, Urbánek, 2003, s. 8). 
Společným jmenovatelem výše uvedených definic je vždy hledání a následné 
uspokojení lidských potřeb prostřednictvím směny. Hlavním rozdílem mezi 
marketingem a obyčejným prodejem zboží je, že prodej snaží přimět co nejvíce 
zákazníků koupit daný produkt, zatímco marketing se snaží odhalit spotřebitelská přání 
tak, aby vyráběný produkt byl výsledkem jejich požadavků. Cílem marketingu je 
zajištění prodejů a trvalé podílení se na tvorbě podnikového zisku, protože zisk je tím 
faktorem, který umožňuje firmě existenci. Podstatou marketingových činností je proto 
vždy směna hodnot, tedy tvorba protihodnot (Foret, Procházka, Urbánek, 2003).   
    Marketingové prostředí 2.2
Marketingové prostředí je tvořeno v podstatě nekonečným množstvím příležitostí  
a hrozeb. Zároveň je to prostředí velmi dynamické, a proto je jeho analýza důležitým 
faktorem pro přežití firmy, ale i pro budování jeho prosperity. Jakubíková (2008) člení 
marketingové prostředí na vnitřní a vnější, přičemž vnější prostředí se dělí na mikro  
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a makro prostředí. Vnitřní prostředí podniku je pak tvořeno jeho materiálovými, 
finančními a lidskými zdroji a zároveň je prostředím, které může podnik přímo řídit  
a ovlivňovat. 
2.2.1 Makroprostředí 
Jsou to faktory, které ovlivňují mikroprostředí všech podnikatelských subjektů na trhu, 
jistou měrou tedy determinují jejich činnost. Jednotlivé části jsou mimo dosah 
podnikového vlivu. Oproti mikroprostředí je to okolí mnohem širší, ovšem také je zde 
zapotřebí neustálé analýzy a sledování okolí. V rámci makroprostředí jsou sledovány 
faktory politicko-právní, ekonomické, sociokulturní a technologické. Konkrétních 
faktorů z každé oblasti je velmi mnoho a cílem analýzy je vybrat pouze ty důležité pro 
daný podnik s důrazem na budoucí vývoj. Analýzu makroprostředí provádíme pomocí 
analýzy SLEPT, či některé její modifikace (Horáková, 2003; Jakubíková, 2008).  
o Politicko-právní faktory: v jejichž rámci jsou zkoumány nejčastěji stabilita 
politické situace v dané zemi, členství v nejrůznějších formách mezinárodních 
organizací, daňová politika. 
o Ekonomické faktory: reflektují aktuální fázi ekonomického cyklu, vývoj 
hrubého domácího produktu, inflace, výši úrokových sazeb, změny 
v zaměstnanosti či pohyby měnových kurzů. 
o Sociálně-kulturní faktory: jsou jednak promítnuty v kupním chování 
spotřebitelů, ale také ve faktorech, které podmiňují chování organizací. V rámci 
chování spotřebitelů z kulturního hlediska sledujeme zejména spotřební zvyky  
a hodnoty dané kulturou. Z hlediska sociálního pak uspořádání společnosti, 
spotřebitelské zázemí a také životní styl.  
o Technologické faktory: v sobě zahrnují inovace a nové trendy z oblastí 
komunikačních a informačních technologií, z oblasti vědy a výzkumu. Z tohoto 
prostředí pocházejí nejrůznější zdroje technologického pokroku, díky kterým 
mohou firmy inovovat své dosavadní postupy i nástroje, tím dosahovat lepších 
výsledků a zvyšovat svou konkurenceschopnost (Jakubíková, 2008; Kotler, 
2007). 
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2.2.2 Mikroprostředí 
Do mikroprostředí zařazujeme faktory, které jsou organizací značně ovlivnitelné. Cílem 
analýzy mikroprostředí je identifikovat důležité činitele, které v odvětví působí  
a které tím ovlivňují činnost podniku. Prvky tohoto prostředí jsou zákazníci, dodavatelé, 
obchodníci, konkurence a veřejnost. Pro analýzu tohoto prostředí je používáno 
Porterova modelu pěti sil (Jakubíková, 2008). 
o Zákazníci: jsou cílem podnikové činnosti. Rozlišují se čtyři základní skupiny 
zákaznických trhů, kterými jsou zahraniční trhy, vláda a vládní instituce, dále 
také průmyslový trh, kde jsou cílovou skupinou další podniky. Posledním je trh 
se spotřebním zbožím, kde jsou cílovou skupinou domácnosti. 
o Dodavatelé: jsou subjekty, které se spolupodílejí na aktivitách firmy a neřadí se 
mezi její konkurenci. Je zapotřebí neustále sledovat ceny, kvalitu, ale také 
spolehlivost zvolených dodavatelů. Je také žádoucí, aby byly udržovány dobré 
dodavatelsko-odběratelské vztahy.  
o Obchodníci: jsou to obchodní mezičlánky často rozhodující o tom, jaké zboží se 
k zákazníkovi dostane a jaké ne.  
o Konkurence: podmiňuje možnosti podniku. Je nutné analyzovat, kdo naším 
konkurentem je teď, kdo by jím mohl být v budoucnu a jakou silou konkurenti 
disponují.  
o Veřejnost: jsou to skupiny obyvatel, které mohou ovlivnit chování a postavení 
podniku. Veřejností lze rozumět zájmové skupiny občanů prosazující 
celospolečenské zájmy nebo místní komunity (Jakubíková, 2008; Vyleťal, 
2005). 
    Analýza podnikového prostředí 2.3
Důvody, proč by firma měla své prostředí analyzovat, jsou zejména objasnění pozice 
v prostředí, ve kterém působí, vytvoření základny pro svá strategická rozhodnutí, 
schopnost reagovat na okolní změny a možnost předejití překvapení ze strany 
konkurentů. Všechny tyto faktory jsou důležité pro přežití podniku (Mallya, 2007). 
2.3.1 SLEPT analýza 
Je nástrojem sloužícím pro identifikaci faktorů ovlivňující makro podnikové okolí. 
Analýzu lze najít v odborné literatuře ve více modifikacích – PEST, STEP, PESTLE, 
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SLEPTE. Pro účely této diplomové práce byla zvolena modifikace SLEPT. 
Jednotlivými prvky analýzy SLEPT jsou sociální, legislativní, ekonomické, politické  
a technologické prostředí. Pokud podnik ovlivňují i ekologické faktory, lze je do 
analýzy rovněž zařadit (Mallya, 2007). 
o Sociální faktory: do této kategorie faktorů řadíme zejména demografické 
rozdělení a kulturní faktory obyvatelstva. Tyto faktory jsou mimo jiné 
doplňovány také historickým vývojem v dané zemi. V rámci těch 
demografických jsou nejčastěji analyzovány počet obyvatelstva, jeho struktura 
podle věku či pohlaví. Sleduje se nejen jejich stav, ale také vývoj, pro což jsou 
nejčastěji využívány ukazatele jako mortalita, natalita či migrace. Dalšími 
zkoumanými skutečnostmi mohou být také vzdělání, příjmy, zaměstnání a jiné. 
V rámci kulturních faktorů zde můžeme najít zejména hodnoty, které daná 
společnost uznává. Znalost hodnot může být důležitým vodítkem pro 
odhadování reakcí spotřebitelů a tím i pro tvorbu správné strategie. 
o Legislativní prostředí: toto prostředí silně ovlivňuje nejen marketingové 
rozhodování. Legislativní prostředí je tvořeno zákony a vládními nařízeními. 
Proti těmto nařízením obvykle působí nejrůznější zájmové skupiny, které se 
snaží zabránit přijetí legislativních norem či alespoň snížit jejich dopad. 
o Ekonomické prostředí: cílem každého podniku je generovat pro své vlastníky 
zisk. Aby mohla společnost generovat zisk, musí existovat kupní síla. Právě 
analýza kupní síly spolu s analýzou veškerých trendů, které ji ovlivňují, je 
hlavním předmětem zkoumání ekonomického prostředí. 
o Politické prostředí: podnikatelské prostředí je ve velké míře ovlivněno zejména 
stupněm demokracie a liberalizace v rámci dané země. V rámci politického 
prostředí je také nutno vnímat možné hrozby válečných konfliktů a terorismu, 
ovšem ty jsou prakticky nepředvídatelné. 
o Technické a technologické faktory: je aktuálně nejrychleji se rozvíjející složkou 
marketingového makroprostředí a to zejména díky rozvoji informačních  
a komunikačních technologií. Na straně jedné tento rozvoj vytváří nové 
příležitosti, na straně druhé může výrazně limitovat ty, kteří s ním nedrží krok. 
Rozvoj přináší tedy jednak nátlak ze strany konkurence, ale také díky 
zvyšujícím se požadavkům ze strany zákazníků. Zákazníci mají mnohem větší 
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přístup k informacím, které jim umožňují rychlé porovnání konkurenčních 
nabídek (Zamazalová, 2009; Vysekalová, 2006; Boučková, 2003; Kotler, Keller, 
2007). 
2.3.2 Porterův model pěti sil  
Model umožňuje zmapování faktorů ovlivňujících jeho vyjednávací pozici, slouží k tzv. 
zmapování konkurenční pozice. Předpokládá působení pěti sil, mezi které řadíme 
vyjednávací sílu dodavatelů, hrozbu vstupu nových konkurentů na trh, stávající 
konkurenty, vyjednávací sílu zákazníků a hrozbu vzniku substitutů (Hanzelková, 
Keřkovský, Vykypěl, Odehnalová, 2009).  
o Vyjednávací síla zákazníků: jejich důležitost spočívá v možnosti ovlivnit cenu  
a poptávané množství. Odběratelé mohou mít vliv, zejména pokud existuje 
dostupnost substitutů, velký počet konkurentů, důležitost kupovaného produktu 
je malá nebo pokud je pro zákazníky výhodné nakupovat od více dodavatelů. 
o Vyjednávací síla dodavatelů: významnost dodavatelů se promítá zejména ve 
schopnosti ovlivnit cenu a nabízené množství potřebných vstupů. Síla, kterou 
dodavatelé působí, se odvíjí zejména od jedinečnosti a důležitosti dodávaného 
vstupu, vzdálenosti dodavatele od volné konkurence či důležitosti odběratele.  
o Hrozbu vstupu nových konkurentů na trh: nově vstupující konkurence s sebou 
může přinášet nové schopnosti, dovednosti a rozšiřuje kapacity v odvětví. 
Hrozba vstupu nových konkurentů se odvíjí zejména od existence bariér vstupu 
do odvětví. Mezi tyto bariéry mohou patřit například patenty, legislativní 
opatření vlády, zákaznická loajalita, přístup k distribučním kanálům, 
předpokládané odezvy konkurentů či prvotní potřebná výše vloženého kapitálu.   
o Hrozba vzniku substitutů: jinými slovy hrozba náhražkových produktů, které 
disponují stejnými či velmi podobnými vlastnostmi, kterými jsou uspokojovány 
potřeby. Klíčovým faktorem je také dostupnost daného substitutu. 
Porovnávanými skutečnostmi jsou nejčastěji cena s kvalitou. 
o Stávající konkurenti: jsou určeni zejména počtem působících konkurentů 
v odvětví, jejich velikostí i cenou (Hanzelková, Keřkovský, Vykypěl, 
Odehnalová, 2009; Mallya, 2007). 
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Obrázek 1: Porterův model pěti sil 
Zdroj: vlastní zpracování dle Managementmania, 2015 
2.3.3     SWOT analýza 
Provedením SWOT analýzy hodnotíme vnitřní a vnější faktory působící na organizaci. 
Analýza silných a slabých stránek je zaměřena na vnitřní faktory ovlivňující organizaci, 
v jejichž rámci analyzujeme zejména image organizace, výzkum, vývoj, finanční 
stabilitu apod. U vnějšího okolí analyzujeme hrozby a příležitosti, mezi které řadíme 
nejrůznější zákony či vyhlášky státu, substituty, růst odvětví, počet aktuálních 
konkurentů či hrozby vstupu nových konkurentů. Přínos správně provedené SWOT 
analýzy tak spočívá ve zhodnocení vlastních možností a působení externích vlivů. 
Prakticky to pro firmu může znamenat nalezení konkurenční výhody, nalezení  
a případné vyplnění mezer na trhu či optimalizaci využití zdrojů (Veber, 2009; Vyleťal, 
2005). 
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Obrázek 2: SWOT analýza 
Zdroj: Managementmania, 2015 
Praktickým vyústěním zkombinování hrozeb s příležitostmi spolu s kombinací silných  
a slabých stránek jsou poté nejrůznější varianty strategického chování, kterými se 
organizace v rámci svého působení na trhu řídí. Je ovšem potřeba si uvědomit, že 
veškeré faktory jsou dynamické, a proto je nutné počítat s jejich neustálým vývojem tak, 
abychom byli schopni na tento vývoj patřičně a hlavně včas zareagovat. Jednotlivými 
strategiemi jsou Maxi-Maxi, Mini-Maxi, Maxi-Mini, Mini-Mini a jejich 
charakteristikami jsou: 
o Strategie Maxi-Maxi (SO) - strategie, která využívá silné stránky a zároveň 
příležitosti plynoucí z okolí. Je strategií útočnou, která aktivizuje veškeré složky 
interního potenciálu. 
o Strategie Mini-Maxi (WO) – zaměřuje se na eliminaci slabých stránek pomocí 
příležitostí. 
o Strategie Maxi-Mini (ST) – strategie využívá silných stránek k eliminaci hrozeb.  
o Strategie Mini-Mini (WT) -  je strategií obrannou, která má za cíl minimalizovat 
slabé stránky a tím pomoci minimalizovat hrozby (Veber, 2009; Vysekalová, 
2006). 
    Segmentace zákazníků 2.4
Jako první je potřeba rozlišit, zda se pohybujeme na B2B či B2C trhu, jelikož jsou to 
trhy, které vyžadují rozdílný komunikační přístup. Pokud se zaměříme na rozdíl mezi 
B2B a B2C komunikací, pak u B2C komunikace směřuje k oslovení koncových 
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spotřebitelů. V rámci B2C mohou být cílovými segmenty například studenti, ženy na 
mateřské dovolené, určité příjmové skupiny a mnoho dalších. U B2B komunikace se 
nelze držet marketingových pravidel platících pro koncové spotřebitele, protože ti  
se chovají odlišně. Obecně B2B bývá tvořena mnohem užší cílovou skupinou (B2B 
Monitor, 2015). 
Poskytování služeb, na které je zaměřena tato diplomová práce, je tedy příkladem B2C 
trhu.  
Předtím, než zákazníky oslovíme, musíme ovšem zjistit, na jakou část trhu cílíme. 
Segmentace je proces, díky němuž jsou zákazníci rozděleni do skupin (segmentů), 
přičemž zákazníci v těchto skupinách mají podobná přání a požadavky, které se 
uspokojují patřičným marketingovým mixem. Způsob segmentace závisí od velikosti 
organizace a zejména od produktu. Mezi možné typy segmentace můžeme řadit 
například tu demografickou, která v sobě zahrnuje faktory jako pohlaví, věk  
a jim podobné. Socioekonomická segmentace využívá proměnných jako vzdělání, výše 
příjmů, etnický původ či sociální třída. Další variantou je segmentace psychografická, 
která oproti dvěma výše zmíněným typům nevyužívá kvantitativních ukazatelů, ale 
zkoumá životní styl, zvyky, názory a postoje. Ovšem tyto faktory bývají často 
hodnoceny společně s faktory demografickými. Geografická segmentace je 
jednoduchým prostředkem segmentace a rozděluje zákazníky do segmentů podle místa 
a velikosti bydliště, hustoty osídlení, jejich pracovní působnosti (Payne, 1996; 
Boučková, 2003). 
Pro to, aby bylo možné pochopit přání zákazníků, je zapotřebí přesně vědět, kdo naši 
zákazníci vlastně jsou, kde se nacházejí a co přesně chtějí. Vhodná segmentace je 
důležitá pro určení správné marketingové strategie pro naši společnost. Pokud je cílová 
skupina zákazníků špatně určena, následek může být nejenom neúspěšná marketingová 
kampaň, ale i krach celého podnikatelského záměru (Havlíček, Kašík, 2005). 
    Marketingový mix 2.5
Pojem marketingový mix se objevil již ve 40. letech 20. Století. „Marketingový mix je 
soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, distribuční  
a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na 
21 
 
cílovém trhu“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105). Je to tedy soubor vnitřních nástrojů 
podniku, kterými se snaží ovlivnit spotřebitele a které se spolu dají mnohočetně 
kombinovat. Existuje více přístupů, jak na marketingový mix pohlížet. Jednotlivé 
nástroje musí být vždy co nejlépe sladěny a zkombinovány, aby přinesly požadovaný 
synergický efekt. 
Tabulka 1: Marketingový mix 4P a 4C 
4P 4C 
Product Výrobek  Customer solution Řešení potřeb 
Price Cena Customer costs Zákazníkovi náklady 
Place Distribuce Convenience Dostupnost 
Promotion Propagace Communications Komunikace 
Zdroj: vlastní zpracování dle Kotlera, Armstronga, 2004 
4P představují názory na ovlivnění zákazníků z pohledu prodávajících a pohled 4C 
představuje marketingový mix z pohledu zákazníka, a je tedy takovým souborem 
nástrojů, které mají za úkol přinést co největší zákaznický prospěch (Kotler, Keller, 
2007). 
Výše zmíněné 4P marketingového mixu se ovšem ukázala pro oblast služeb jako 
nedostatečná. Tato nedostatečnost je zapříčiněna některými vlastnostmi služeb, které 
budou popsány dále v textu. Hovoříme-li o marketingovém mixu služeb, jsou výše 
zmíněné 4P rozšířeny o další tři položky, kterými jsou lidé, materiální prostředí  
a procesy, které dohromady tvoří 7P marketingový mix služeb (Vaštíková, 2008). 
Celý marketingový mix služeb je blíže popsán v následujícím textu. 
2.5.1 Produkt 
Nabízené portfolio produktů se liší u jednotlivých poskytovatelů zejména dle zaměření 
jejich podnikatelské činnosti. Je možné se setkat s těmito kategoriemi produktů: 
o Pouze hmotné zboží: nabízený produkt je pouze hmotným zbožím, které není 
doprovázeno žádnou službou. Příkladem takového produktu je prodej prostředku 
na mytí nádobí.   
o Hmotné zboží s doprovodnou službou: produkt je doplněn o jednu, případně  
o více služeb. Doprovodná služba má podnítit vyšší obrat, který lze dosáhnout 
spojením s hmotným produktem. 
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o Hybridní nabídka: je rovnoměrně sestavena jak z poskytnutí zboží, tak i služby. 
Příkladem takovéto nabídky je návštěva restaurace, kterou si lidé vybírají nejen 
na základě kvality jídla, ale stejně tak i na základě obsluhy. 
o Převaha služby s doprovodným zbožím či službami: jádro nabídky je tvořeno 
poskytnutím služby, která je následně doplněna o další, doprovodnou službu 
nebo zboží. Příkladem může být cestování letadlem, kdy si primárně kupujeme 
službu, ale očekáváme například poskytnutí nápojů nebo jídla. 
o Pouze služba: Nabídka je tvořena pouze poskytnutím služby. Příkladem je 
hlídání dětí (Kotler, Keller, 2007). 
V rámci služby jsou zahrnuty materiální prvky, tedy hmotné doplňky, které ji doplňují 
nebo umožňují, aby byla služba poskytnuta. Dále do této kategorie řadíme smyslové 
požitky, které k čerpání služby neodmyslitelně patří. Mohou to být vůně, vnímání barev, 
hudba apod. Třetím aspektem služeb, který spotřebitelé vnímají, jsou z nabídky pro ně 
plynoucí psychologické výhody. Tato kategorie je subjektivní a pro každého zákazníka 
odlišná. Existuje rozdíl v uplatnění marketingu u výrobků hmotné povahy a u služeb. 
Zatímco hmotné výrobky jsou produkovány a spotřebovávány odděleně, služby jsou 
naopak poskytovány a zároveň spotřebovány, což vytváří aktivní spolupráci mezi 
oběma stranami. Hlavním úkolem marketingu služeb je tedy koordinace procesu 
poskytnutí služby a její spotřeby tak, aby byla oceněna kvalita a hodnota, která je 
službou přinášena a také, aby byl spotřebitel ochoten službu využívat dále od jednoho 
poskytovatele (Zamazalová, 2010). 
„Služba je jakýkoliv akt nebo výkon, který může jedna strana nabídnout jiné straně 
a který je svojí povahou nehmotný a nevede ke změně vlastnictví čehokoliv. Příprava 
služby může, ale nemusí, být spojena s fyzickým produktem“ (Kotler, Keller, 2007,  
s. 440). Mezi vlastnosti, kterými se služby vyznačují oproti hmotným výrobkům a které 
je potřeba vzít do úvahy, řadíme nehmotnost, heterogenitu, neoddělitelnost  
a pomíjivost.  
Tyto jednotlivé vlastnosti jsou blíže přiblíženy v následujícím textu.  
o Nehmotnost: je pro služby nejvíce charakteristickou vlastností. Nelze si ji 
prohlédnout a málokdy ji lze vyzkoušet před samotnou koupí. Tyto skutečnosti 
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se odrážejí ve větší nejistotě zákazníků. Zde je zdůrazněna důležitost významu 
komunikačního mixu. Nehmotnost služby je také důvodem, proč zákazníci 
kladou velký důraz na osobní zdroje informací. Pro hodnocení kvality je také 
často používána cena. 
o Neoddělitelnost: na rozdíl od zboží, kdy je od sebe možné produkci a spotřebu 
oddělit, to u služeb možné není. Neoddělitelností u služby chápeme provázanost 
na poskytovatele služby, ale také na zákazníka. Kvalitu poskytnutí služby tedy 
ovlivňují jak poskytovatel, tak zákazník.  
o Heterogenita: jelikož jsou služby obvykle vázány na člověka, tatáž služba 
nemusí být od různých lidí, kteří ji poskytují, provedena stejně díky jejich 
rozdílným schopnostem. Heterogenitu v provedení služby můžeme pozorovat  
i u jednoho konkrétního pracovníka, jelikož kvalita poskytnutí se může měnit 
v čase i díky nejrůznějším okolnostem. 
o Pomíjivost služeb: vychází z toho, že službu nelze skladovat pro budoucí prodej 
či využití (Vaštíková, 2008; Kotler, Armstrong, 2004). 
2.5.2 Cena 
Je jediným prvkem celého marketingového mixu, který netvoří nákladové položky. 
Hodnotu služby zákazník nehodnotí cenou, nýbrž přinášeným užitkem. Cena je také pro 
zákazníka nápovědou, která může naznačovat kvalitu obdržené služby. Faktory, od 
kterých se odvíjí rozhodování o ceně, mohou být například kapacita služby, 
konkurence, elasticita poptávky, složení nákladů, životní cyklus služby nebo například 
cíle, kterých chce organizace dosáhnout (Vaštíková, Janečková, 2000). 
Rozeznáváme tři základní přístupy pro stanovení ceny: 
o Nákladově orientovaná cena: stanovuje se na základě úplných nákladů, které 
jsou potřeba na poskytnutí výrobku či služby a na následném přičtení marže, 
jejíž výše záleží na rozhodnutí majitele či jiné odpovědné osoby. 
o Poptávkově orientovaná cena: v tomto případě se stává základem hodnota 
produktu, jak jej zákazníci vnímají.  
o Konkurenčně orientovaná cena: je cenou, kterou přizpůsobíme těm 
konkurenčním. Při stanovování ceny konkurenčně jsou zjišťovány průměry cen 
ostatních poskytovatelů, dále jsou vyhodnocovány silné a slabé stránky našeho 
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produktu. Díky tomu jsou ceny stanoveny buďto nad, či pod konkurenčním 
průměrem (Ipodnikatel, 2013).  
Důležitým faktorem, který je pro stanovení cen služeb nutno reflektovat, je znalost 
cenové elasticity. Většina tržních služeb je takové povahy, že jsou pro spotřebitele 
postradatelné, a proto je tedy výše poptávky citlivá na výši ceny a disponibilním 
důchodu. Mezi faktory ovlivňující elasticitu řadíme zejména znalost částky, kterou 
spotřebitelé na službu vydávají, specifičnost služby, možnost najít substituční variantu  
a také časový horizont, který spotřebitelé mají pro adaptaci na cenovou změnu 
(Vaštíková, Janečková, 2000; Payne, 1996). 
2.5.3 Distribuce 
Distribuce u služeb zdůrazňuje neoddělitelnost jejího poskytnutí od zákazníků  
a zahrnuje jak hmotné, tak nehmotné pohyby produktů. Úlohou distribuce je co nejvíce 
přiblížit produkt k zákazníkovi, podílí se i na přesunu informací a peněžních toků. Proto 
ji nelze chápat pouze jako přesun produktu směrem k zákazníkům, ale také jako pohyb 
veškerých ostatních nehmotných toků doprovázející produkt. Spojení mezi výrobcem a 
spotřebitelem zajištují tzv. distribuční cesty: 
o Přímá distribuční cesta: je takovou distribuční cestou, kdy se produkt dostane ke 
spotřebiteli přímo od producenta. Výhodou této varianty je přímý kontakt se 
spotřebitelem, ze kterého lze vytěžit okamžitou zpětnou vazbu a využít možnosti 
bezprostřední reakce. Veškerá rizika spojená s obchodováním jsou pouze na 
straně producenta. Do oblasti přímé distribuce řadíme prodej v místě působení 
firmy, prodej po telefonu, prodej s využitím internetu, televize atd.  
o Nepřímá distribuční cesta: vyjadřuje spojení zákazníka s producentem, při němž 
je využito i distribučních mezičlánků. Mezičlánky jsou tvořeny sítí organizací  
či jednotlivců, díky nimž je produkt přemisťován ke koncovému zákazníkovi. 
Pro producenta tak mohou odpadnout požadavky na vlastní prodejní sítě, nutnost 
budovat sklady apod. Mezičlánky se dělí do tří skupin, a jsou to konkrétně 
obchodní prostředníci, obchodní zprostředkovatelé a podpůrné distribuční 
články.  
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Výběr vhodných distribučních cest se odvíjí zejména od povahy služby, od specifických 
požadavků trhu nebo jeho segmentů, a také jak vybraných faktorů makro, tak i mikro 
prostředí. I v distribuci se projevuje rozvoj technologií, které do jisté míry umožnily 
oddálení služeb od zákazníků. Takovýmto příkladem je třeba elektronické bankovnictví 
(Payne, 1996; Zamazalová, 2010). 
2.5.4 Marketingová komunikace 
Může být rozdělena na komunikaci primární, tedy soubor speciálních nástrojů, pomocí 
nichž je zákazník oslovován, a sekundární, kdy komunikaci obstarávají jiné, než tyto 
speciální nástroje. Příkladem těchto sekundárních nástrojů jsou třeba kvalita nebo cena. 
Skladba samotného komunikačního mixu závisí zejména od disponibilních zdrojů a od 
možnosti působení zvolených nástrojů na cílový spotřebitelský segment (Hesková, 
Štarchoň, 2009). 
Jednotlivým nástrojům marketingové komunikace bude věnována samostatná 
podkapitola.  
2.5.5 Lidé 
Jsou významným faktorem ovlivňujícím služby, jelikož při jejich poskytování dochází 
k mezilidskému kontaktu v nejrůznější míře. Lidský faktor se na nabídce služeb podílí 
v těchto třech formách: 
o Účast zaměstnanců – naprostá většina služeb vyžaduje účast zaměstnanců. Ta 
může být buďto přímá, kdy jsou zaměstnanci v přímém kontaktu se zákazníky  
a jsou tzv. kontaktním personálem. Pomocným personálem pak označujeme 
takový, který se podílí na produkci služby nepřímo. 
o Účast zákazníků – zákazník je v mnoha případech spoluproducentem služby, 
nebo jeho majetek, či on sám, je jejich předmětem. V případě, kdy je služba 
spotřebovávána více účastníky zároveň, ovlivňují všichni její kvalitu. Proto je 
vhodné mít sestavena pravidla, kterými se služby řídí a zákazníky s nimi 
seznámit. 
o Ústní reklama – je vytvářena díky tomu, že tzv. referenční trh, tedy trh, kterého 
jsou součástí zákazníci spolu se svými rodinami, známými a přáteli, vytváří 
spolu s ostatními trhy marketing vztahů. Pomocí tzv. ústní reklamy se podílejí 
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na budování image nejen produktu, ale i celé organizace poskytující službu 
(Vaštíková, Janečková, 2000).  
2.5.6 Materiální prostředí 
Materiální prostředí jistým způsobem dokazuje vlastnosti služby, které díky její 
nemateriální podobě nelze posoudit před jejím spotřebováním. Materiální prostředí tedy 
zahrnuje například budovu a prostory, ve kterých je služba poskytována, a to jak 
v rámci interiéru, tak exteriéru. Dalšími důležitými prvky materiálního prostředí jsou 
barevné uzpůsobení prostředí, použité osvětlení, zvukové kulisy, teplota prostředí  
a v neposlední řadě také technické vybavení. Důležitý je také stav tohoto prostředí, kdy 
zákazník často hodnotí zejména bezpečnost, pohodlnost a celkovou úroveň, jakým 
prostředí působí (Vaštíková, Janečková, 2008). 
2.5.7 Procesy 
Vzájemné působení zákazníka a prodejce jsou nedílnou součástí poskytování téměř 
jakékoliv služby. V procesech poskytování služby mohou nastat kritická místa, která 
zapříčiní buďto selhání zaměstnanců nebo selhání zařízení, díky kterému je služba 
provozována. V případě selhání v těchto kritických místech je produkt ohodnocen jako 
nekvalitní. Je tedy nutné jednotlivé probíhající procesy analyzovat, aby mohly být 
prováděny změny k celkovému vylepšení služeb a ke větší spokojenosti zákazníka 
(Vaštíková, Janečková, 2008). 
    Marketingová komunikace 2.6
Marketingová komunikace je součástí marketingového mixu a je právě tou částí, která 
je zákazníkovi nejvíce viditelnou. Jejím úkolem je zejména informování spotřebitele  
o nabídce, tvorba a stimulace poptávky, zdůraznění diferenciace produktu a také 
zdůraznění užitku a hodnoty produktu, posilování firemní image a budování značky 
(Jahodová, Přikrylová, 2010).  
2.6.1 Komunikace 
Teorie obecné komunikace je zároveň výchozím bodem marketingové komunikace. 
Obecná komunikace se může zabývat jakýmkoliv lidským výtvorem, ať už je verbální 
či neverbální, hmotný či duchovní, který je prezentován jednou stanou a druhou stanou 
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přijímán. Níže vyobrazené schéma reprezentuje základní schéma komunikačního 
procesu. 
 
Obrázek 3: Schéma komunikace 
Zdroj: zpracováno dle Foreta, 2008, str. 8 
Úspěšná komunikace závisí na několika faktorech. Lze mezi ně zařadit zejména volbu 
vhodného času, prostředí a pochopitelnost obsahu. Další důležitou charakteristikou je 
soustavnost, tedy uvědomění si, že komunikace je nekončící proces, který vyžaduje 
neustálé opakování vedoucí k naplnění našich cílů. V neposlední řadě lze do výčtu také 
zařadit volbu vhodných komunikačních kanálů (Foret, 2008). 
2.6.2 Komunikační modely 
Mezi nejznámější komunikační modely patří AIDA a DAGMAR, které jsou popsány 
v následující části práce.  
2.6.2.1 Model AIDA  
Je modelem, který ukazuje reakci člověka, který byl pozitivně ovlivněn reklamní 
kampaní a která změnila jeho postoj. Získané informace jsou využity pro stanovení 
komunikačních cílů. Zkratka AIDA reprezentuje čtyři slova odvozená od myšlenkových 
fází, jimiž zákazník prochází. Těmito slovy jsou: 
o Attention – pozornost, kterou na sebe výrobek či služba reklamou upoutá 
o Interest – zájem, který je reklamou vyvolán 
o Desire – touha, správná reklama má probudit v zákazníkovi pocit touhy produkt 
vlastnit 
o Action – akce, kdy je celý proces završen koupí produktu (Zamazalová, 2010). 
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2.6.2.2 Model DAGMAR 
Je modelem hierarchických efektů, který se používá při definování komunikačních cílů. 
DAGMAR, ve svém anglickém originále Defining Advertising Goals For Measured 
Results, reprezentuje postup definování reklamních cílů pro měření reklamy. Model 
klade důraz na to, aby reklamní cíle byly dopředu upřesněny a také rozpracovány. Cíle 
by v ideálním případě měly být vyjádřeny v kvantitativní podobě. Model předpokládá, 
že zákazník prochází těmito 4 fázemi:  
o Awareness – první fáze, kdy zákazník přechází od nevědomosti k povědomí 
o Comprehension – porozumění, kdy zákazník vnímá podstatu produktu a jeho 
silné stránky 
o Conviction – přesvědčení, je fází, ve které zákazník zatouží po koupi 
o Action – akce, kdy skutečně dochází ke koupi (Drypen, 2008; De Pelsmacker, 
2003). 
Model také rozčleňuje proces komunikace do devíti efektů, které jsou vyobrazeny níže:  
 
Obrázek 4: Komunikační cíle modelu DAGMAR 
Zdroj: vlastní zpracování dle De Pelsmackera, 2007 
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    Nástroje marketingové komunikace 2.7
V následující podkapitole budou představeny jednotlivé nástroje, ze kterých může být 
složen komunikační mix. Lze v něm najít jak neosobní formy komunikace, mezi které je 
řazena reklama, podpora prodeje, Public relations a přímý prodej. Do osobní formy 
komunikace se pak řadí osobní prodej, který se zakládá na oboustranné komunikaci. 
Každý z těchto nástrojů plní určité funkce a vzájemně se doplňují (Přikrylová, 
Jahodová, 2010). 
2.7.1 Reklama 
Často bývá označována jako synonymum pro marketingovou komunikaci. Reklama je 
formou neosobní masové komunikace fungující za pomoci médií, za kterou zadavatel 
platí. Tato suma, díky své moci oslovit velký počet lidí, proto nebývá malá. Reklama 
plní tři základní cíle, které mohou být vymezeny jako: 
o Informační – jejím úkolem je probudit touhu a zájem potenciálního zákazníka po 
produktu. Cílem takovéto reklamy je podpořit nově vstupující produkt na trh,  
a proto bývá využíván v rámci zaváděcí fáze životního cyklu produktu.  
o Přesvědčovací – úkolem je podpořit poptávku po produktu, využívá se zejména 
v růstové fázi a v počátcích fáze zralosti v rámci životního cyklu produktu. 
o Připomínací – pomáhá navazovat na předcházející reklamní aktivity. Napomáhá 
zachovat pozici jak samotné organizace, tak produktu. Bývá využívaná  
v pozdější fázi zralosti životního cyklu a také ve fázi poklesu (Nagyová, 1999). 
Klíčovým rozhodnutím je výběr správného média, které bude využito pro přenos 
reklamního sdělení. Podstatou reklamního sdělení je ovšem jeho obsah, u kterého je 
potřeba dodržet určité položky. Obsah by měl být zejména co nejvíce srozumitelný, měl 
by zvýrazňovat vlastnosti, které produkt odlišují od konkurence a zároveň být 
důvěryhodný. Pomocí elektronických médií se šíří reklama televizní, rozhlasová, 
internetová. Za klasická média přenosu se pak považují noviny, časopisy, vybraná 
outdoorová a indoorová média.  
2.7.1.1 Televizní reklama 
Televizní reklama umožňuje spojit možnost obrazu a zvuku a využít tohoto spojení 
k představení produktu takovým způsobem, který rozhlas ani noviny nedokáží. Mezi její 
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výhody patří zejména široký záběr, který je schopna pokrýt, možnost dosáhnutí velké 
frekvence opakování a využití kreativity. Nevýhodami jsou vysoké náklady, limitovaný 
obsah sdělení a nemožnost, či značná omezenost případné úpravy sdělení (Clow, Baack, 
2007). 
2.7.1.2 Rozhlasová reklama 
Výhodou využití rozhlasové reklamy je zejména možnost zaměření se na poměrně jasně 
definované cílové trhy, které se odvíjejí od formátu dané stanice. Velkou výhodou rádia 
je také jeho mobilita. Lidé si jej mohou s sebou nosit všude, rádio může být součástí 
téměř každého mobilního telefonu, poslouchají jej běžně doma, na cestě z práce i do 
práce. Další výhodou je, že rozhlasovou reklamu lze odvysílat v krátkém čase od jejího 
zadání. Nevýhodou je její krátké trvání. Obvyklé trvání jednoho spotu bývá v rozmezí 
15 – 30 vteřin a lidé mu, například při řízení vozu, nemusí věnovat dostatečnou 
pozornost. Rádio také mnoho lidí používá jako pouhou kulisu a nemusí proto obsahová 
sdělení vnímat prakticky vůbec (Clow, Baack, 2007). 
2.7.1.3 Internetová reklama 
Internet je nejrychleji se rozvíjející médium v historii. Nabízí široké možnosti využití 
kreativity, výhodou je také krátký časový interval mezi zadáním a zveřejněním reklamy. 
Využití internetu umožňuje efektivně sledovat a měřit dosažených výsledků lépe, než  
u kteréhokoliv jiného média. Hlavní výhodou internetu je poměrně snadná segmentace 
cílového trhu. Internetová reklama má kratší životnost, než je tomu u jiných médií  
a zadavatelé proto musí pravidelně věnovat čas jejich aktualizaci (Clow, Baack, 2007). 
2.7.1.4 Tištěná reklama 
V případě, že si lidé kupují buďto časopisy nebo noviny, nemohou se nesetkat 
s reklamou uvnitř. Časopisová i novinová reklama mají svá specifika, která je od sebe 
odlišují a která jsou popsána níže.  
o Časopisy – jejich výhodou je možnost využití tematické segmentace. U časopisů 
lidé věnují reklamám pozornost, jelikož se jejich obsah často vztahuje k jejich 
potřebám či přáním. Časopisy si také lidé čtou v době, kdy mají více volného 
času a kdy jsou ochotni více času věnovat i reklamám. Tištěná reklama 
v časopisech má dlouhou životnost, protože se k ní čtenáři mohou vracet. 
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Nevýhodou reklamy v časopisech je obecný pokles v jejich kupovanosti. Ten je 
způsoben faktem, že většina čtenářů přechází k internetu. Nevýhodou je i dlouhá 
doba mezi zadáním reklamy a jejím zveřejnění, která se odvíjí od periodičnosti 
vydávání konkrétního časopisu.   
o Noviny – novinová reklama přináší zpřístupnění místního trhu. Výhodou je 
krátká doba mezi zadáním a uveřejněním reklamy. Oproti časopisům mají 
ovšem noviny podstatně kratší životnost. Pokud člověk nezaregistruje reklamu 
napoprvé, pravděpodobně si jí nevšimne. Ve srovnání s tou v časopisech má 
novinová reklama nižší kvalitu provedení a reklamy v novinách také nebývají 
příliš kreativní (Clow, Baack, 2007). 
o Letáky – umožňují kontakt se zákazníky při relativně nízkých nákladech a také 
vysokou selektivitu a interaktivní příležitosti. Dle zprávy ČT24 je Česká 
republika letákovou velmocí, kdy jednoho obyvatele tu ročně připadne 390 
letáků. Dále, dle průzkumu, zveřejněném na webu MediaGuru, který zkoumal 
vliv reklamy na nákupy, jsou lidé při svém rozhodování o nákupech nejvíce ze 
všech médií ovlivněni právě letáky, díky možnosti si nabídku důkladně 
prohlédnout. Výzkum také uvádí, že respondenti vnímají nadměrný počet letáků 
ve svých schránkách, ale i přesto si je 57% prohlíží. (Česká televize, 2014; 
MediaGuru; 2013, Kotler; Keller, 2007). 
2.7.1.5 Outdoorová  reklama 
Spadají pod ni zejména reklamní cedule, billboardy, bigboardy, city-lights, navigační 
bannery, ale i poutače na lavičkách, zdech, sloupech veřejného osvětlení a jiných 
veřejně přístupných místech. Její působení je prakticky nepřetržité, působí 24 hodin 
denně, 7 dní v týdnu a lze ji tady charakterizovat jako nosič dlouhodobého  
a pravidelného působení. Outdoorová reklama poskytuje široký rozsah oslovení  
s vysokou četností zásahu reklamním sdělením. Nevýhodou outdoorové reklamy je 
velmi omezená možnost segmentace, jelikož si ji může prohlédnout prakticky kdokoliv. 
Prezentované sdělení by nemělo být příliš složité, protože lidé obvykle složitá a detailní 
sdělení ignorují. Dále je zapotřebí mít na paměti, že na přečtení sdělení mají lidé často 
jen velmi krátký čas. Důležité je zvolit dobrou viditelnost plochy, na které se reklamní 
sdělení nachází. Na rozdíl od rozhlasové a televizní reklamy podléhá ta outdoorová 
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vlivům počasí, ale i kolemjdoucích osob, přičemž oba tyto vlivy ji dokážou do značné 
míry poničit (MediaGuru, 2016; Clow, Baack, 2007). 
2.7.1.6 Indoorová reklama 
Zahrnuje reklamní nosiče, které jsou umisťovány uvnitř budov. Příkladem je jejich 
umístění v obchodních centrech, v dopravních prostředcích a na nádražích, ve školách 
či v místech, kam chodí lidé sportovat. Konkrétní podobu nabývají v plakátech, 
reklamních rámečcích, samolepkách v šatních skříňkách sportovních center či například 
podlahová grafika (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
Problém, kterému reklamní média obecně aktuálně čelí, je tzv. Clutter, který značí 
přesycenost reklamou a je v podstatě důsledkem touhy po maximalizaci zisku. 
Spotřebitelé jsou denně vystaveni obrovskému množství reklam a sdělení, což vede 
k tomu, že i přestože se na reklamu dívají či ji jinak zaznamenají, tak ji reálně nemusí 
vnímat (Marketing made simple, 2016). 
2.7.2 Podpora prodeje 
 Je souhrnem nejrůznějších výhod, které mají za cíl zvýšit prodeje. Jsou to časově 
ohraničené pobídky s účelem dosažení rychlé zákaznické reakce – koupě výrobku  
či služby. Podpora prodeje může být využita i strategicky k posílení loajality stávajících 
zákazníků. Existuje několik důvodů, proč je tento nástroj zařazován do marketingových 
strategií firem. Jsou to zejména vyzkoušení produktu potenciálními zákazníky, kteří 
kupují konkurenční produkt, odměna loajálních zákazníků, přesvědčení nestálých 
zákazníků, zvýšení četnosti nákupů, či také zvýšení informovanosti o produktu. 
Smyslem odměňování loajality je udržet si současné zákazníky spolu se snahou zabránit 
tomu, aby kupovali produkty konkurentů. Dalšími sledovanými cíli mohou být mimo 
jiné snaha o zvýšení tržního potenciálu či užití podpory prodeje doplňku pro zvýšení 
účinnosti ostatních komunikačních nástrojů (Foret, 2008; De Pelsmacker 2006).  
Hlavními prostředky podpory prodeje, se kterými se můžeme setkat, jsou zejména: 
o Bezplatné vzorky neboli sampling: jsou velmi účinnou, ale zároveň velmi 
nákladnou formou podpory prodeje, kdy může zákazník zdarma získat vzorek 
produktu. Bezplatný vzorek může zákazník získat buďto přímo v místě prodeje 
služby či produktu, či mohou být distribuovány poštou. 
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o Odměny za věrnost: jsou výhodami poskytovanými za pravidelné využívání 
produktů. Aktuálně je asi nejvíce populární forma v podobě věrnostních 
kartiček. 
o Soutěže: umožňují získat odměnu, a to buďto za pomoci štěstí či například díky 
sbírání bodů za nákupy.  
o Akce v prodejním místě: které umožňují vyzkoušení či předvedení produktu. 
o Prémie: bývá produktem nabízeným zdarma či za značně nižší cenu, jehož 
poskytnutí má podnítit nákup určitých výrobků. Příkladem může být den 
dovolené zdarma při zakoupení zájezdu do určitého data či přibalení malého 
kondicionéru k velkému balení šamponu (Foret, 2008). 
2.7.3 Osobní prodej 
 Zahrnuje veškeré formy prodeje, které jsou založeny na osobním kontaktu. Typické je 
tedy kromě hlavního cíle, tedy prodat výrobek či službu, také vytvářet dlouhodobě 
dobré vztahy. Formy přímého prodeje, se kterými se lze setkat, jsou pultový prodej, 
obchodní prodej nebo prodej v terénu. Osobní prodej má ovšem dva úhly pohledu, co se 
účinnosti samotných prodejců týče. Komunikační schopnosti jednoho prodejce mohou 
být výborným přesvědčovacím způsobem, ovšem u jiného prodejce mohou jeho chyby 
či komunikační dovednosti být důvodem poškození jména firmy a odrazení zákazníků, 
pokud se například prodejce chová nátlakově. Je důležité k zákazníkovi přistupovat jako 
k rovnocennému partnerovi a zároveň mu dávat najevo, že jeho názor je pro nás 
důležitý. Osobní prodej by měl podtrhovat výjimečnost daného produktu. Tato forma 
komunikace je běžná zejména pro zboží dlouholeté spotřeby či pro poskytování 
finančních služeb. Osobní prodej je rozšířen zejména v rámci B2B komunikace, kdy 
každý produkt je jedinečným, často vzniklým díky podnětům a speciálním požadavkům 
zákazníka (Hesková, Štarchoň, 2009; Foret, 2008).  
2.7.4 Přímý marketing 
 Podobně jako u reklamy je v rámci této komunikační disciplíny také využíváno médií, 
ovšem rozdílem je, že v tomto případě je generována přímá reakce příjemců. Přímý 
marketing nabyl své popularity zejména díky rozvoji technologií a snadné měřitelnosti 
efektivity. Oproti masovému působení reklamy je u přímého marketingu kladen důraz 
na individualizaci vztahu firma – zákazník. Přesné zacílení, které tato technika 
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umožňuje, je ovšem podmíněno kvalitní databází, která obsahuje data, díky kterým je 
možné jednotlivé mikrosegmenty identifikovat. Dle asociace FEDMA dělíme přímý 
marketing na direct mail, telemarketing, reklamu s přímou odezvou a on-line marketing. 
Přímý marketing ovšem naráží na etické a právní bariéry. V rámci České republiky byly 
do právních předpisů zařazeny dvě směrnice EU, které zavádějí režimy opt-in a opt-out. 
Striktnější režim opt-in vyžaduje prokazatelný souhlas adresáta, a řídí se jím e-mailing  
a SMS. Speciální druhem opt-in je tzv. soft opt-in, kdy byl získán elektronický kontakt 
na zákazníka, například během objednávky, a kdy je takový kontakt využíván pro 
zasílání obchodních sdělení do výslovného přání zákazníka o dalším nezasílání zpráv. 
Opt-out režimem se řídí neadresná roznáška a direct mail, kdy je možné zákazníka 
oslovovat, dokud není vyjádřen jeho nesouhlas. Opt-out upravuje také telemarketing, za 
předpokladu, že je na začátku hovoru získán souhlas kontaktované osoby (Karlíček, 
Král, 2011; Přikrylová, Jahodová, 2010). 
2.7.5 PR 
Celým názvem Public relations, který v sobě skrývá veškeré činnosti, pomocí nichž 
firma komunikuje s celým svým okolím. Důležitým znakem tohoto nástroje je, že jeho 
využitím zákazníkům nic neprodáváme. „PR mají přispět ke zlepšení image a pozice 
firmy v očích veřejnosti, pouze zprostředkovaně potom ovlivňují vnímání naší konkrétní 
nabídky“ (Foret, 2008, s. 282). Výhodou PR je zejména důvěryhodnost, která může 
působit na ty zákazníky, kteří se vyhýbají reklamnímu vlivu. Také je to finančně 
dostupný prostředek propagace. Cílem je vybudovat dobrou image firmy a prezentovat 
jednotnou podnikovou identitu (Foret, 2008). 
Používané prostředky PR můžeme najít pod zkratkou PENCILS, a konkrétně jsou mezi 
ně řazeny: 
o Publications - publikace, mezi kterými lze najít například výroční zprávy, 
podnikem vydávané časopisy nebo publikace vydávané k důležitým událostem. 
o Events - nebo-li akce, a to jak ty pořádané pro veřejnost, či akce vnitrofiremní. 
Nejčastěji to bývají akce spojené se sponzorstvím kulturních nebo sportovních 
akcí či představením nového produktu. 
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o News - novinky, mezi které lze zařadit zejména materiály poskytované okolí pro 
prezentaci podniku, vlastních produktů či služeb nebo informace o nových 
zaměstnancích, případně o těch odcházejících. 
o Community involvement activities -  jsou aktivitami, které mají svou podstatu 
v lokální komunitě a v investicích do oblasti veřejných služeb dané lokality. 
Těmito oblastmi mohou být například charitativní akce, zájem a aktivní 
podporování ekologické odpovědnosti, kulturní či sportovní pořádání či podpora 
akcí.  
o Identity media - kdy je záměrem využít podnikové identity pro komunikaci. 
Tuto identitu můžeme spatřovat například v jednotném pracovním oblečení nebo 
jednotném vzhledu korespondence.  
o Lobbying -  lobbování, což je typ komunikace, kdy se cíleně prosazují vlastní 
zájmy, které by ovšem neměly být podmíněny penězi, ale argumentací. V České 
republice není lobbování omezeno žádným zákonem. 
o Social corporate responsibility - dostupným nástrojem PR je také společenská 
odpovědnost firem, která zaznamenává v posledních letech velký rozmach  
a často se dotýká otázek ekologického poskytování produktů či práci na dobré 
pověsti angažovaností v sociální oblasti (Marketingové noviny, 2006; 
Podnikátor, 2015). 
Za zmínku jistě stojí také reklama samotné organizace, která není zaměřena na žádný 
konkrétní produkt, ale přímo na danou organizaci s cílem zlepšit image a reputaci. 
Příkladem takovéto reklamy jsou například mediálně publikovaná vánoční přání (Foret, 
2008). 
    Nové trendy marketingové komunikace 2.8
Jelikož dnešní tržní prostředí se neustále vyvíjí, je nutné hledat nové netradiční přístupy, 
jak zákazníky oslovovat a upoutat tak jejich pozornost. Mezi trendy, které si v poslední 
době nacházejí místo v marketingových plánech mnoha firem, jsou zejména guerilla 
marketing, virální marketing, word-of-mouth a bezpochyby také on-line sociální média.     
2.8.1 Guerilla marketing 
Guerilla marketing je definován jako: „Nekonvenční cesty k oslovení potenciálních 
zákazníků realizované s nízkými rozpočty“ (Hesková, 2009, s. 31). Jsou to jednorázové 
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aktivity, po kterých následuje „ústup“. Výraznými prvky zde jsou zajímavý nápad, který 
je kreativně zpracován a dále šířen, nízké náklady a pohybování se na hranici 
zákonných projevů. Charakteristickým znaky jsou netypické nosiče reklamního sdělení. 
Guerilla ve své agresivní podobě může dokonce napadat konkurenci. Prvotním cílem je 
upoutání pozornosti, nikoliv vyvolání dojmu reklamní kampaně. Častými nosiči 
guerillové komunikace bývají outdoorové prostředky, jako jsou odpadkové koše, 
veřejné osvětlení, lavičky v parcích či na zastávkách veřejné dopravy. Navíc, pokud je 
kampaň skutečně nápaditá a získá si pozornost médií, plyne z toho pro firmu sekundární 
publicita. Výhodou také je, že do guerilly lze zapojit téměř všechny možné aktivity 
(Frey, 2011; Hesková, Štarchoň, 2009; Přikrylová, Jahodová, 2010). 
2.8.2 Virální marketing  
Podstatou je tvorba zajímavého či kreativního sdělení, které se samovolně šíří. Jako 
virální tedy označujeme takový způsob komunikace, kdy je sdělení považováno za 
natolik zajímavé, že jej příjemce samovolně šíří dál. Nejčastěji proto virální zpráva 
nabývá podoby, která je lehce šiřitelná pomocí internetu. Internet také vytváří prostor 
pro nejrůznější další podněty, umožňuje vznik diskuse. Příkladem mohou být videa,  
e-maily, obrázky, odkazy, hudební spoty či text. Pokud bychom se zabývali výhodami 
a nevýhodami, které použití virálního marketingu provází, pak mezi výhody lze zařadit 
nízkou nákladovost a často i rychlou realizaci. Nevýhodou využití virálního marketingu 
je pak následná nemožnost kontrolovat šíření sdělení (Frey, 2005; Jahodová, Přikrylová, 
2010). 
2.8.3 On-line sociální média 
„On-line sociální média mohou být definována jako otevřené interaktivní on-line 
aplikace, které podporují vznik neformálních uživatelských sítí“ (Karlíček, Král, 2011, 
 s. 182). Klíčovým faktorem je obsah, který musí být zajímavý pro danou cílovou 
skupinu. Důležité je ovšem obsah těchto médií neustále aktualizovat, aby měli uživatelé 
proč stránky vyhledávat. Pokud se tak neděje, ztrácí stránka na své návštěvnosti. 
Důležité ale také je, aby byli uživatelé schopni a ochotni si obsah předávat. Pokud není 
tohoto docíleno, nebyl potenciál sociálních médií využit. Aktivity konané v rámci on-
line prostředí jsou přínosné zejména díky své cenové dostupnosti a poměrně dobré 
měřitelnosti (Karlíček, Král, 2011). 
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Mezi nejvýznamnější on-line sociální média řadíme zejména on-line sociální sítě, 
diskusní fóra a blogy, nicméně jednotlivá média se vzájemně překrývají. Největší 
popularitě se aktuálně těší právě on-line sociální sítě. Mezi ty nejznámější řadíme 
Facebook, Twitter či MySpace. Lze mezi ně počítat rovněž i LinkedIn, který od tohoto 
roku zavedl pro uživatele novinku v podobě soukromých konverzací mezi uživateli. 
Význam sociálních sítí v marketingu je zejména při využití k informování o konajících 
se akcích, také umožňují posílení image značky a její přiblížení spotřebitelům. Mohou 
ovšem být i účinným nástrojem Public relations. Pokud budeme věnovat pozornost 
nejvíce navštěvované sociální síti Facebook, je v celém Česku mezi 4 - 4,5 miliony 
aktivních měsíčních uživatelů. Z toho jsou 51% ženy a 49% muži a nejvíce 
zastoupenými věkovými skupinami jsou 25-34 let a 18-24 let. 
Další variantou jsou diskuzní fóra, což jsou webové stránky, kterých uživatelé využívají 
pro diskutování nad nejrůznějšími tématy. Význam pro firmy spočívá v možnosti přímé 
interakce se zákazníky, a proto jsou hlavně nástrojem public relations.  
Webová aplikace, díky níž mohou lidé publikovat své osobní názory, se nazývá blog  
a je další možností on-line sociálního média. Blogeři mohou mít velkou přesvědčovací 
sílu. 
On-line komunity jsou zaměřeny především na sdílení obsahu, ať to jsou videa, 
obrázky, hudba nebo herní komunity. Tyto komunity mohou být využívány zejména 
k virálnímu šíření nejrůznějších typů sdělení. Mezi nejznámější lze jmenovat například 
Youtube (Karlíček, Král, 2011; Živě, 2015; Lupa, 2015). 
2.8.4 Word-of-Mouth (WOM) 
Je formou osobní komunikace, kdy je hlavním předmětem výměna informací týkajících 
se produktu či služby. WOM existuje na trhu již od jeho počátku, ovšem v dnešní době 
nabývá mnohem větších rozměrů, a to zejména díky rozvoji komunikačních technologií. 
Ty umožňují vznik nejrůznějších chatů, blogů, stránek zákaznických recenzí či 
diskuzních fór. Jedná se o zdroj informací, který se řadí mezi ty nejúčinnější. Osobní 
doporučení či zkušenosti ovlivňují rozhodnutí o koupi více ve srovnání s jinými 
marketingovými nástroji komunikace. U tohoto nástroje je ovšem zapotřebí zmínit fakt, 
který byl dokázán výzkumy, kdy nespokojení zákazníci zmiňují produkt či službu, se 
38 
 
kterými byli nespokojeni dvakrát až třikrát častěji oproti těm, u kterých spokojeni byli. 
Pro firmu je tak poměrně těžké se o stížnosti dozvědět i přesto, že může hojně kolovat 
trhem. Princip WOM je využíván tzv. word-of-mouth marketingem, jehož cílem není 
vytvoření komunikace, ale vytvoření podmínek, které by podnítily konverzaci a co 
nejvíce usnadnily tok této konverzace. Jeho použití se doporučuje zejména při zavádění 
novinek, kdy lze s jejich spotřebou spojit silný zážitek (Přikrylová, Jahodová, 2010).  
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